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¿Qué información quiere recibir el consumidor 
cuando compra fruta fresca?  
La etiqueta sensorial
1. INTRODUCCIÓN
En los últimos 50 años, el mercado 
de la fruta ha experimentado 
notables cambios en la mayoría 
de los países occidentales, donde 
se ha pasado de vender fruta 
de producción local a vender 
fruta importada desde países de 
todo el mundo. Este cambio en 
la comercialización de fruta ha 
provocado un fuerte aumento de 
la oferta, lo que está vinculado no 
solo a la disponibilidad de todo 
tipo de fruta independientemente 
de la temporada, sino también a la 
posibilidad de elegir entre una gama 
más amplia de variedades [1-4]. 
Además, en las últimas décadas, 
se han implementado sistemas de 
producción más respetuosos con 
en el medio ambiente y la salud 
(orgánico, bio, etc.), por lo que el 
sistema de producción es también 
ahora otro factor que amplía las 
opciones de elección del consumidor 
[5, 6]. En vista de esta gran oferta, 
la información que se facilita a los 
consumidores en los puntos de venta 
se ha convertido en un factor clave 
para sus decisiones de compra [7].
Paralelamente a este crecimiento 
de la oferta, también la manera de 
comercializar la fruta ha sufrido 
cambios en las últimas décadas. 
Así, la fruta envasada ha ganado 
terreno y actualmente coexiste en los 
supermercados con la fruta que se 
vende a granel. Al igual que ocurre 
en otros alimentos, el envase es un 
canal fundamental para proporcionar 
información sobre la fruta [8, 9], por 
lo que los consumidores reciben 
mucha más información sobre la 
fruta cuando la compran envasada 
que cuando la compran a granel. Por 
lo tanto, es posible que la elección 
por parte de los consumidores 
entre fruta envasada o a granel 
esté condicionada por su interés 
en tener información sobre la fruta 
que va a consumir antes decidir su 
compra. A pesar de la relevancia que 
este aspecto pueda tener para la 
industria, no existen estudios previos 
en este sentido.
Existen, sin embargo, numerosos 
estudios sobre el efecto que tiene 
determinada información dada 
a través del etiquetado sobre 
la intención de compra de los 
consumidores [5].  Se ha demostrado 
que añadir en los envases de la fruta 
información relativa a el método de 
producción [10, 11], el país de origen 
[6, 12], el valor nutricional [13, 14], o 
incluso características referidas al 
propio envase [15], tienen un efecto 
en la elección del consumidor. Sin 
embargo, el etiquetado de la fruta 
suele contener información relativa 
a más de uno de estos aspectos, 
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y numerosos estudios apoyan la 
idea de que los consumidores no 
leen toda la información facilitada y 
que demasiada información puede 
conducirles a no asimilarla toda, 
debido en gran parte a la falta de 
tiempo en el momento de la compra 
[9, 12, 16]. Por ello, es importante 
investigar la respuesta de los 
consumidores ante la información 
contenida en los envases de fruta 
desde una perspectiva más amplia, 
para identificar cual es la información 
en la que están realmente 
interesados y cuál es la que resulta 
secundaria para ellos. En este 
mismo sentido se hace necesario 
investigar los “gaps de información”, 
es decir, aquella información que 
el consumidor necesita para tomar 
una decisión plenamente informada, 
pero que no está disponible [17].  
Esto puede ser muy útil para diseñar 
etiquetas con información realmente 
relevante para los consumidores. 
Por otra parte, diferentes estudios 
han mostrado que los atributos 
organolépticos percibidos al comer 
la fruta juegan un papel clave en 
la elección de los consumidores 
[5, 6, 18, 19]. De hecho, existe una 
tendencia creciente entre los 
distribuidores de incluir información 
sobre atributos organolépticos en los 
envases de fruta, y se ha demostrado 
que este tipo de información afecta 
a la decisión de compra [19]. Por 
lo tanto, es probable que dentro 
de no muchos años sea habitual 
encontrar “etiquetas sensoriales” 
en los envases de la fruta, que 
indiquen cuáles son sus principales 
características organolépticas y 
ayuden al consumidor a predecir 
hasta qué punto esa fruta va a 
ser de su gusto. Por lo tanto, se 
hace necesario identificar aquellos 
atributos sensoriales que los 
consumidores necesitan conocer 
en función del tipo de fruta, ya que 
diferentes estudios muestras que en 
el momento de degustar la fruta hay 
atributos más o menos relevantes 
dependiendo de la fruta de la que se 
trate [2-4, 20-24]. 
En este contexto, este estudio aborda 
tres objetivos: 1) determinar si la 
elección de la fruta (envasada o 
granel) por parte del consumidor está 
condicionada por sus necesidades 
de información; 2) identificar los 
principales gaps de información en el 
etiquetado de la fruta; 3) establecer 
los atributos clave para el diseño de 
etiquetas sensoriales para cada tipo 
de fruta.
2. MÉTODOS 
Este estudio está basado en un 
cuestionario online en el que 
participaron 394 consumidores 
residentes en la Comunidad 
Valenciana. Un requisito para 
participar fue ser consumidor 
habitual de fruta (comer fruta al 
menos una vez a la semana).
El cuestionario constó de tres partes:
1) En la primera sección se preguntó 
a los participantes “¿Qué tipo de 
fruta compras normalmente?” 
Las tres opciones de respuesta 
fueron: “Normalmente compro fruta 
envasada”, “Normalmente compro 
fruta a granel”, “Normalmente 
compro ambas: fruta envasada y a 
granel”.
A continuación, se les preguntó por 
sus necesidades de información en 
el momento de comprar la fruta: 
“Cuando compras fruta, ¿estás 
interesado/a en recibir información 
sobre ésta?”. Opciones de respuesta: 
Sí/No.
A las personas que manifestaron su 
interés en recibir información se les 
preguntó: “¿Tu decisión de compra 
depende de la información que 
recibes?” Opciones de respuesta: Sí/
No/Dependiendo del día.
2) En la segunda sección se 
investigaron los gaps de información 
en el etiquetado de fruta. Para ello, a 
los consumidores que indicaron que 
compraban fruta envasada, se les 
presentó un listado con diferentes 
tipos de información y se les pidió 
que marcaran todos aquellos que 
normalmente encuentran o están 
disponibles cuando compran fruta 
envasada. A continuación, se les 
facilitó el mismo listado junto con la 
instrucción “Marque todos aquellos 
aspectos sobre los que te gustaría 
estar informado cuando compras 
fruta”.
En ambos casos, los tipos de 
información incluidos en la lista 
fueron: Nombre de la fruta; Empresa 
(marca); Variedad; País de origen; 
Área de producción (región, zona); 
Calibre; Categoría (premium, extra, 
primera); Número de lote; Contenido 
en semillas (por ej.: en frutos cítricos, 
sandía); Tratamientos aplicados tras 
la cosecha; Características de sabor, 
aroma y textura que se perciben 
al comer; Uso recomendado (ej.: 
ideal para zumo, para añadir en 
ensaladas, etc.); Valor nutricional; 
Método de producción (ej.: eco, 
bio, etc.); Método de conservación; 
Recomendaciones de preparación 
(ej.: lavar antes de consumir, 
consumir a temperatura ambiente, 
etc.); Sellos de calidad (DOP, IGP, 
etc.); Fecha de consumo preferente; 
Aspectos medioambientales (ej.: si 
es de producción local); Propiedades 
beneficiosas (ej.: rico en fibra, 
alto contenido en vitamina C); 
Si está “Lista para comer”; Peso 
neto; Número de piezas; Fecha de 
envasado; % del precio percibido por 
el agricultor; Fecha de recolección; 
Ninguna de las anteriores. 
También se facilitó la opción “Otros” 
para aquellos participantes que 
quisieran indicar algún aspecto que 
no estuviera en la lista.
3) Finalmente, solo aquellos 
participantes que manifestaron 
interés en “Características de sabor, 
aroma y textura que se perciben 
al comer” fueron trasladados a la 
tercera sección del cuestionario.  
En esta parte se presentaron 
imágenes de seis tipos de frutas 
diferentes y se les preguntó acerca 
de las características organolépticas 
que les gustaría conocer cuando la 
compran. Los diferentes tipos de 
fruta incluían: 1) cítricos (mandarinas 
y naranjas); 2) fruta de hueso 
(ciruelas, albaricoques, melocotones 
y nectarinas); 3) fruta de pepita 
(diferentes variedades de peras y 
manzanas); 4) melón y sandía;  
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5) diferentes tipos de plátanos; 6) 
kiwi (amarillo y verde).
Se elaboró una lista preliminar de 
atributos organolépticos basada en 
la bibliografía [3, 4, 25, 26] y con la 
ayuda de 6 consumidores se diseñó 
la lista final, que incluyó: “facilidad 
de pelado”, “nivel de astringencia”, 
“si es harinosa”, “si es crujiente”, 
“firmeza”, “jugosidad”, “nivel de 
dulzor”, “nivel de acidez”, “intensidad 
de sabor”, “contenido en semillas”, 
“intensidad de aroma”, “ninguna, por 
el aspecto puedo saber cómo estará” 
y “otras”. También se les dio la opción 
“Normalmente no compro este tipo 
de fruta”.
Se presentó la lista final a los 
consumidores y se les pidió que 
marcaran, para cada tipo de fruta, 
todos aquellos atributos que les 
gustaría conocer en el momento de 
la compra. Tanto las imágenes como 
los términos de la lista, se mostraron 
en orden balanceado [27].
En la última parte del cuestionario, 
los participantes contestaron a 
algunas preguntas demográficas, 
como su frecuencia de consumo de 
fruta, género y edad (18-25, 26-40, 
41-55 o mayores de 55 años).
3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN
3.1. Interés del consumidor en la 
información
El primer objetivo de este estudio 
fue evaluar el interés del consumidor 
en recibir información sobre la fruta 
y determinar si ésta condiciona su 
elección entre fruta envasada o 
a granel. Para ello, se preguntó a 
los participantes sobre su manera 
habitual de comprar la fruta y su 
interés en recibir información sobre 
ella.
 Los resultados mostraron que el 
80% de participantes compraba 
habitualmente tanto fruta envasada 
como a granel, mientras que el 20% 
restante sólo compraba fruta a granel. 
Los datos revelaron que, para ambos 
grupos de participantes (los que 
compran a granel y los que compran 
envasado), el mismo porcentaje de 
consumidores estaba interesado 
en recibir información (89,82% 
para fruta a granel y 89,84% para 
fruta envasada). Por lo tanto, este 
resultado indica que, aunque las 
etiquetas son una fuente importante 
de información, la decisión de 
consumidor de comprar fruta a 
granel o envasada no depende de su 
interés por recibir información acerca 
de la fruta. 
Para profundizar un poco más, 
preguntamos a los participantes 
que declararon estar interesados 
en la información suministrada, 
si su decisión de comprar o no se 
basaba en la información de las 
etiquetas, y comprobamos que no 
todos los consumidores utilizan la 
información para decidir su compra. 
Únicamente el 59% de participantes 
afirmó que sus decisiones estaban 
condicionadas por la información 
de la etiqueta (el 28% declaró 
que siempre era así, mientras 
que el 31% que dependía del día). 
Diferentes estudios han mostrado 
que demasiada información en 
las etiquetas puede llevar a los 
consumidores a no asimilarla toda, 
debido principalmente a la falta de 
tiempo durante la compra [9, 12, 
16]. Por lo tanto, es probable que 
el actual estilo de vida ajetreado y 
la falta de claridad en las etiquetas 
sean las principales razones por las 
que la influencia de la información 
depende del día, incluso en aquellos 
consumidores que declararon estar 
interesados. 
Nuestros resultados mostraron 
que las mujeres basan más 
sus decisiones de compra en 
la información disponible en 
comparación con los hombres (un 
62% de mujeres frente a un 54% de 
hombres). Además, el efecto de la 
información de las etiquetas sobre 
las decisiones de compra fue mayor 
en los participantes mayores de 
40 años que en los más jóvenes. 
En este sentido, se ha demostrado 
que las mujeres y las personas 
mayores emplean más tiempo 
leyendo etiquetas [9, 28], lo que 
puede estar relacionado con una 
mayor preocupación por la salud y 
la sostenibilidad [9, 13, 29]. Según 
Galati et al. 2019 [30] una de las 
principales razones de las crecientes 
necesidades de los consumidores 
por recibir información es evitar la 
confusión e incertidumbre sobre 
el impacto que genera el consumo 
de alimentos en la salud y el medio 
ambiente.
3.2. Identificación de gaps de 
información
La información facilitada a los 
consumidores únicamente es 
efectiva cuando aborda necesidades 
de información específicas, coincide 
con ciertos intereses y/o puede 
ser procesada y utilizada por su 
público objetivo. Por lo tanto, para 
poder suministrar al consumidor 
información relevante, primero hay 
que averiguar aquellos aspectos que 
son de interés para él [31]. Es por eso 
que en este estudio se estudiaron los 
“gaps de información”, entendiendo 
como tal aquellos aspectos sobre 
los que el consumidor querría estar 
informado previamente a tomar su 
decisión de compra, pero sobre los 
que no se le suministra información. 
Así, en esta parte del estudio, sólo 
se tuvo en cuenta los datos de las 
personas que declararon estar 
interesadas en la información que 
reciben y que normalmente compran 
fruta envasada (283 participantes, 
72% del total de participantes) 
(Tabla 1).
Para identificar los gaps de 
información, se calculó la diferencia 
entre los consumidores que querrían 
recibir información sobre un 
aspecto específico y aquellos que 
actualmente la reciben. Se estableció 
un umbral del 20% de diferencia para 
identificar los gaps. Es importante 
aclarar que el hecho de que algunos 
participantes declararan no recibir 
información específica no implica 
necesariamente que ésta no fuera 
proporcionada, y probablemente 
cierto número de respuestas en este 
sentido vengan de personas que sí 
recibieron la información, pero no 
la asimilaron. En este estudio estos 
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concepto de “gap de información”, 
ya que, aunque la información haya 
sido aportada, si el consumidor no 
es capaz de procesarla y utilizarla, 
es necesario adoptar algún tipo de 
medida al respecto. 
Como puede observarse en la Tabla 1, 
el origen de la fruta (incluyendo país 
y área de producción) y el método de 
producción, fueron los aspectos de 
mayor interés para los consumidores. 
De estos tres aspectos únicamente 
es obligatorio incluir en las etiquetas 
el país de origen [32], y el método de 
producción fue identificado como un 
gap de información, ya que más del 
20% de los consumidores que están 
interesados en este aspecto no lo 
tienen disponible.
El nombre de la fruta y la variedad, 
junto con los aspectos relacionados 
con la frescura de la fruta (fechas 
de envasado, de recolección y de 
consumo preferente), también 
fueron relevantes para un elevado 
porcentaje de consumidores 
(60-75%). En el mismo rango 
de importancia se encontró la 
información relativa al porcentaje 
del precio percibido por el agricultor, 
los sellos de calidad y el peso neto. 
De todos estos aspectos, hay tres 
que deben ser obligatoriamente 
incluidos en el etiquetado: nombre 
de la fruta, variedad y peso neto (el 
primero solo en el caso de que no 
sea visible el contenido) [32]. Entre 
este grupo se identificaron dos gaps 
de información importantes, ya que 
más del 60% de consumidores está 
interesado en conocer información 
que no se ofrece nunca en las 
etiquetas: fecha de recolección y 
porcentaje del precio percibido por 
el agricultor.
La necesidad del consumidor de 
conocer la fecha de recolección 
antes de comprar la fruta está 
relacionada con el concepto de 
“frescura”. De hecho, cómo de fresca 
se perciba la fruta se ha identificado 
como uno de los principales criterios 
de elección del consumidor [33, 
34]. En cuanto al porcentaje del 
precio percibido por el agricultor, 
este aspecto está en concordancia 
con el creciente interés de los 
consumidores por productos 
de “comercio justo” [15, 35, 36]. 
Además, la reciente pandemia 
provocada por la Covid-19 ha puesto 
sobre la mesa el papel fundamental 
que juegan los agricultores en el 
suministro de alimentos básicos a 
la sociedad y sobre la presión que 
ejercen las cadenas comerciales 
sobre ellos. Esto ha motivado que 
los consumidores sean cada vez 
más conscientes de la necesidad 
de pagar precios más justos a los 
agricultores por sus productos. 
Otros aspectos identificados como 
importantes gaps de información 
fueron los tratamientos postcosecha, 
aspectos medioambientales, 
características organolépticas y 
Tabla 1. Gaps de información. Porcentaje de consumidores que declaró recibir información sobre 
diferentes aspectos en el momento de la compra frente al porcentaje de consumidores que expresó 
estar interesado en cada aspecto. Una diferencia del 20% fue establecida como umbral para 




Área de producción 75,3 84,4
*País de origen 84,8 82,7
Método de producción 41,7 79,1
*Nombre de la fruta 91,5 74,2
*Variedad 64,7 66,8
Fecha de envasado 68,9 66,8
Fecha de recolección 0,3 62,9
% del precio percibido por el agricultor 0 61,5
Sellos de calidad 42,0 61,1
Fecha de consumo preferente 52,3 60,8
*Peso neto 70,3 60,4
$Aplicación de tratamientos 4,9 54,1
Características del sabor, aroma 
o textura 4,6 52,3
Aspectos medioambientales 13,1 51,6
Aspectos nutricionales 23,7 51,2
*Categoría/Clase 46,6 48,1
Método de conservación 19,4 47,0
*Compañía (Marca) 73,1 42,8
Propiedades beneficiosas 11,7 40,3
Si está “Lista para comer” 13,1 37,1
Recomendaciones de preparación 12,4 36,4
$Contenido en semillas 22,3 33,6
Recomendaciones de uso 15,9 32,9
*Número de piezas 27,2 30,7
*Tamaño (calibre) 41,7 30,0
*Número de lote 57,2 26,9
Ninguno 0,7 -
* Es obligatorio ofrecer este tipo de información independientemente del tipo de fruta.
$ Aspectos que se deben proporcionar, solo para el caso de cítricos 
aspectos nutricionales, siendo todos 
ellos de interés para un 50-60% de 
los participantes. En lo que se refiere 
a los tratamientos postcosecha, esta 
información es obligatoria en el caso 
de los cítricos [38], pero no en otras 
frutas. El interés del consumidor 
por aspectos medioambientales 
y relacionados con la salud aquí 
detectados, coincide con estudios 
previos, en los que se destaca una 
creciente preocupación sobre el 
efecto de sus compras en el medio 
ambiente [37] y su propia salud [15]. 
En este sentido, las preocupaciones 
sobre la seguridad alimentaria, la 
calidad de los productos y el abuso 
de pesticidas han sido identificados 
como los principales factores que 
llevan a los consumidores a pagar 
más por productos con etiquetas eco, 
orgánico o libre de pesticidas [6]. 
En relación con la información 
organoléptica o sensorial, cuando no 
se aporta este tipo de información, 
las expectativas del consumidor en 
una situación previa a la compra 
se basan principalmente en: 1) el 
aspecto de la fruta; 2) su experiencia 
si ya ha comprado previamente esa 
fruta en concreto (recientemente y 
de la misma marca). Sin embargo, 
se ha demostrado que el aspecto 
en general no es un buen indicador 
de la calidad interna de la fruta 
[39]. Además, puede haber algunas 
situaciones de compra en las que no 
exista una experiencia previa, como 
cuando se compra fruta por primera 
vez en un mercado nuevo, o incluso 
en un mercado específico, ya que los 
distribuidores pueden cambiar a lo 
largo de la temporada en función de 
la oferta y la demanda. Por lo tanto, 
las “etiquetas sensoriales” se podrían 
convertir en una información clave 
para el consumidor para saber cuánto 
se adapta esa fruta a sus preferencias.
Por último, entre los aspectos que 
despertaron interés a menos del 50% 
de consumidores, se identificaron 
cuatro gaps de información: “método 
de conservación”, “propiedades 
beneficiosas para la salud”, “si está 
lista para comer” y “métodos de 
preparación”.
Es interesante destacar que ocurrió 
justo lo contrario con el factor 
“marca (empresa)” ya que el 73% 
de consumidores era consciente 
de encontrar esta información en 
las etiquetas, pero sólo un 43% de 
ellos estaba interesado realmente 
en ella. Por lo tanto, el nombre de la 
marca no debería ocupar un espacio 
prioritario en las etiquetas, y debería 
dejar hueco para que información 
más relevante para los consumidores 
pueda ser mejor visualizada.
3.3. Diseño de Etiquetas 
Sensoriales dependiendo del tipo 
de fruta
De acuerdo con la Sociedad 
Americana para Pruebas y 
Materiales (ASTM International) 
[40], una etiqueta sensorial es “una 
declaración sobre un producto que 
destaca sus ventajas, sus atributos 
organolépticos o de percepción, 
o diferencias del producto en 
comparación con otros productos, 
para mejorar su comerciabilidad”. Si 
bien atributos objetivos como “muy 
dulce” son fáciles de corroborar, hay 
otros más subjetivos como “delicioso 
sabor a fruta” o “sabor natural”, que 
se refieren a características del 
producto o a la propia experiencia, 
que son más difíciles de cuantificar. 
Este estudio se ha centrado en 
identificar, de entre todos los 
atributos que confieren el perfil 
sensorial de las diferentes frutas, 
cuáles son aquellos atributos 
objetivos que resultan de especial 
interés para los consumidores. 
La Figura 1 representa, para 
los principales tipos de fruta, 
el porcentaje de consumidores 
a los que les gustaría recibir 
información sobre los distintos 
atributos sensoriales asociados a 
la fruta. Se consideró apropiado 
representar los datos en un gráfico 
de araña ya que este tipo de 
gráfica se utiliza normalmente para 
describir perfiles sensoriales. Los 
resultados mostraron dos atributos 
especialmente relevantes, ya 
que los consumidores deseaban 
recibir información sobre ellos 
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Figura 1. Contenido sensorial de la etiqueta. Porcentaje de consumidores (entre aquellos 
interesados en recibir información y que compran normalmente fruta envasada) que declararon 
estar interesados en recibir información sobre diferentes atributos sensoriales para varios tipos 
de frutas. 
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fruta. Estos dos atributos están 
directamente relacionados con 
el sabor y fueron seleccionados 
en todos los casos por el 50-80% 
de participantes: “intensidad de 
sabor” y “nivel de dulzor”. El más 
relevante fue el “nivel de dulzor” 
seleccionado por más del 60% de los 
participantes, independientemente 
del tipo de fruta.
En el caso de los cítricos y kiwi, 
el “nivel de acidez” fue otra 
característica relacionada con el 
sabor que resultó clave para facilitar 
las decisiones del consumidor. Este 
atributo fue también de importancia 
en la fruta de hueso y de pepita, y 
menos importante en el caso de 
plátanos y melón/sandía. 
Los atributos asociados a las 
propiedades de textura fueron 
también importantes para los 
consumidores, especialmente 
interesados en recibir información 
sobre la jugosidad y la firmeza de 
fruta de hueso y pepita. La jugosidad 
también tuvo especial relevancia en 
el caso de los cítricos, y en menor 
medida en melón/sandía.
Otros atributos de textura, como 
si la fruta es harinosa o crujiente, 
fueron seleccionados solo para fruta 
de pepita (entre el 30-45% de los 
consumidores), mientras que el nivel 
de astringencia fue el atributo menos 
elegido, siendo solo algo significativo 
para la fruta de pepita. 
La intensidad de aroma fue 
seleccionada para todos los tipos 
de fruta, pero únicamente por un 
40% de consumidores. Por lo tanto, 
el aroma parece ser de menor 
relevancia que el sabor o la textura 
en las expectativas del consumidor.
Por último, aspectos como si la 
fruta es fácil de pelar o si contiene 
semillas solo fueron de interés 
en cítricos y melón/sandía. La 
importancia del contenido en 
semillas en cítricos se ha estudiado 
previamente en estudios con 
consumidores por Tarancón et al. 
(2020) [4]. De hecho, el Reglamento 
de Ejecución (UE) No. 543/2011 [38] 
establece la obligación de incluir la 
indicación “sin semillas” en el caso 
de clementinas desprovistas de 
semillas y “con semillas” aquellas 
que contengan un contenido 
superior a 10 semillas. 
4. CONCLUSIÓN
En base a nuestros resultados, 
podemos concluir que existe un gran 
interés por parte del consumidor 
en recibir información a la hora 
de comprar fruta. Sin embargo, su 
preferencia entre fruta envasada 
o fruta a granel no depende de 
sus necesidades de información. 
De hecho, su decisión final de 
compra no siempre está basada 
en la información facilitada. 
“Fecha de recolección”, “método 
de producción”, “porcentaje del 
precio percibido por el agricultor”, 
“tratamientos postcosecha”, 
“propiedades sensoriales” y 
“aspectos medioambientales” fueron 
identificados como los principales 
gaps de información y, por lo tanto, 
la industria debería esforzarse en 
proporcionar esta información 
o hacerlo de forma más clara y 
entendible. Para un diseño óptimo 
de las etiquetas sensoriales, éstas 
deberían incluir información sobre el 
“nivel de dulzor” y la “intensidad de 
sabor”, independientemente del tipo 
de fruta. Además, se deberían incluir 
los niveles de “acidez” y “jugosidad” 
en las etiquetas de cítricos, y los de 
“acidez” y “firmeza” para los kiwis. 
Las propiedades de textura son de 
especial interés para ayudar a los 
consumidores a seleccionar frutas 
de hueso y pepita. Otros atributos, 
como la facilidad y pelado, son solo 
importantes en el caso de cítricos.
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